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Abstract- The purpose of this research was to determine the
relationship between rebranding and brand positioning in
customers of the company Casa Quimuk, Trujillo 2023. For this
purpose, applied research of non-experimental design with a
quantitative approach and correlational scope was used. The
Ppopulation consisted of 1010 customers of Casa Quimuk, of whom a
sample of 279 customers was taken, and a questionnaire designed
with 26 questions and indicators with a Likert scale was used as an
instrument for data collection. The results showed the existence of
an average positive correlation Rho=0.604 and significant p-value
0.000 between the variables rebranding and brand positioning, the
existence of average levels of rebranding and brand positioning was
also obtained, as well as average and low positive correlations
between rebranding and brand positioning dimensions.  The
conclusions were that, the adequate brand management becomes an
instrument that helps to solve the brand positioning problems that
occur, likewise, points such as the experiences that customers take
to mind, generating brand difference, applying marketing strategies
focused on strengthening the brand image, creating an emotional
bond and trust through experiences, evaluations on the perception
of brand quality in customers, became tools that help to solve the
problems of brand recognition, familiarity and satisfaction.
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Resumen— La presente investigacion tuvo como proposito
determinar la relacion que existe entre el rebranding y el
posicionamiento de marca en clientes de la empresa Casa Quimuk,
Trujillo 2023. Para esto se empleo una investigacion de tipo
aplicada, de diseiio no experimental con enfoque cuantitativo y de
alcance correlacional. La poblacion estuvo conformada por los
clientes de Casa Quimuk los cuales eran 1010, de estos se tomo una
muestra de 279 clientes y para la recoleccion de datos se usé como
instrumento un cuestionario disefiado con 26 preguntas e
indicadores con escala Likert. Los resultados mostraron la
existencia de una correlacion positiva media Rho=0,604 y
significativa de p valor 0,000 entre las variables rebranding y
posicionamiento de marca, también se obtuvo la existencia de
niveles medios de rebranding y posicionamiento de marca, asi
mismo se encontraron correlaciones positivas media y baja entre
rebranding y las dimensiones de posicionamiento de marca. Las
conclusiones fueron que, la gestion de marca adecuada se vuelve
un instrumento que ayuda a vresolver los problemas de
posicionamiento de marca que se producen, asi mismo, los puntos
como las experiencias que se lleven los clientes a la mente, el
generar diferencia de marca, el aplicar estrategias de marketing
enfocadas a fortalecer la imagen de la marca, el crear un vinculo
emocional y de confianza por medio de las experiencias, las
evaluaciones sobre la percepcion de calidad de la marca en los
clientes, se volvieron herramientas que ayudan a resolver los
problemas de reconocimiento, familiaridad y satisfaccion de marca.

Palabras Clave—Rebranding, Posicionamiento de marca,
Percepcion de marca, Reconocimiento de marca, Satisfaccion de
los clientes.

I. INTRODUCCION

En el ambito internacional, se pudo apreciar que la
aplicacion del rebranding en muchos casos ha tenido que
afrontar diferentes problemas en su respectivo proceso, como
el caso de la empresa Meta, que cuando anunci6 el cambio de
nombre de Facebook a Meta, recibidé demandas por el
supuesto uso indebido de su nuevo logo. La demanda se dio
porque la empresa MileniumGroup, una agencia de
comunicaciones y marketing digital con presencia en
Latinoamérica hizo uso del mismo logotipo implementado en
el proceso de rebranding de la empresa Meta [1]. En los
ultimos afios diversas empresas a nivel nacional han optado

por implementar la estrategia de rebranding dentro de sus
respectivas  organizaciones o  productos, cambiando
completamente diversos aspectos que caracterizaban a
aquellas marcas ante su principal publico objetivo en el
mercado. Dentro de esto se destaca el cambio de nombre en la
marca Negrita, la cual pasé a renombrarse como Umsha,
siendo fuertemente criticada por muchos consumidores
peruanos, esto debido al posicionamiento de Negrita, misma
que era relacionado con el tema familiar, mientras que Umsha
no guarda ninguna relaciéon o cercania ni con el nombre o la
fonética [2]. En el ambito local, la empresa Casa Quimuk
presenta problemas con respecto al posicionamiento de su
marca debido al rebranding que realizd, sus comensales no
han asimilado su nuevo nombre, logo y presentacion.

La problematica planteada en la presente investigacion,
recae principalmente en la estrategia de rebranding
implementada por Casa Quimuk, por el motivo de buscar
revitalizar y diferenciar la marca, misma que constd de
cambiar el nombre caracteristico del restaurante, en este caso
“El Mochica”, nombre con el cual ha sido reconocido en el
mercado por mas de 50 afios, por un nombre completamente
nuevo siendo “Casa Quimuk” el nombre elegido para
representar a uno de los restaurantes de mayor renombre y
prestigio de todo Trujillo. El proceso de cambio en el nombre
del restaurante trajo consigo una serie de repercusiones
negativas para el negocio, siendo la més evidente y
preocupante, el hecho de que los clientes piensen que el
restaurante continua bajo la marca “El Mochica”, mientras que
la nueva marca “Casa Quimuk” continua sin tener una
posicion fuerte en la mente de dichos individuos, ya que no
guarda ninguna asociacion con uno de los exponentes
gastronémicos mas destacados en todo Trujillo. Debido a estas
problematicas se busco determinar ;Cudl es la relacion entre el
rebranding y el posicionamiento de marca en clientes de Casa
Quimuk, en la ciudad de Trujillo en el afio 2023?

El rebranding es el proceso de cambiar y actualizar una
marca para potenciar su respectiva imagen, mejorar su
relacion con los principales clientes y adaptarse a los nuevos
cambios del mercado. La importancia del rebranding recae en
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la capacidad competitiva que dispone ante una determinada
marca, permitiéndola destacar entre la abrupta competencia
del mercado, y adaptandose a las nuevas tendencias y
necesidades manifestadas por diversos clientes en dicho sector
[3]. El beneficio del rebranding es el otorgar consistencia a la
marca, volviéndola reconocible, es decir, le da una
personalidad que la distingue y destaca de las otras marcas.
Asi mismo ayuda a generar lealtad en el cliente favoreciendo a
la marca al momento en que toma una decision de compra,
ademas, el rebranding cambia las percepciones negativas que
las personas tienen sobre la empresa [4].

Dentro del rebranding existen dimensiones a considerar,
tales como la identidad visual, la cual esta conformada por los
elementos graficos y visuales que transmiten el concepto de la
marca, su valor y posicion en el mercado, estos elementos son
el nombre, logotipo, lema, colores [5]. En la Comunicacion, se
debe anunciar el rebranding con anticipacion, estableciendo
por donde y como emitir el mensaje de la nueva marca, es
decir, se debe transmitir el mensaje del motivo por el cual se
realizo el rebranding de la marca, explicando Uinicamente los
detalles que sean beneficiosos para la estrategia del negocio
[6]. La Percepcion de marca, la cual es la manera en que las
personas observan a la marca y los sentimientos que esta
genera en ellos, por lo que es importante poner [7].

Las razones por las que se realiza un rebranding son
diversas pero este cuenta con una serie de procesos especificos
en su desarrollo. Los principales estimulantes son decisiones y
eventos que resultan en procesos de cambios estructurales,
estratégicos, asi como algunas condiciones especificas de la
industria obligan a las empresas a cambiar de marca, ya que es
poco probable que los nombres cambien a menos que algo en
el entorno corporativo cambie radicalmente, y que la decision
de rebranding se toma con el proposito de reposicionar,
cambiar el nombre, reestructurar o redisefiar. Existe el
rebranding revolucionario y el rebranding evolutivo. El
evolutivo describe una modificacion en la estética y el
posicionamiento de una empresa que se desarrolla de forma
gradual convirtiéndose practicamente imperceptible para los
observadores externos. Las empresas pasan por este proceso
inevitablemente con el pasar del tiempo, realizando una serie
de ajustes e innovaciones acumulativas que se aprenden con
los cambios del mercado. En cambio, el revolucionario
necesita un cambio significativo y claro en el posicionamiento
y la estética que redefine desde la raiz a la empresa. Este
cambio suele estar representado por un cambio de nombre, por
lo que esto se utiliza como identificador de qué tipo de cambio
de marca se desea desarrollar [8]. Al cambiar de marca, es
importante planificar cuidadosamente, comunicar de manera
efectiva y tener en cuenta las percepciones y preferencias de
los clientes [9]. También es importante la comunicacion
interna y la necesidad de que los empleados se identifiquen
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con la marca y participen en los cambios. Durante la
implementacion del rebranding es imprescindible llevar a cabo
proyectos de comunicacidon y capacitacion para conseguir el
compromiso de los trabajadores, y que el disefio de cada
elemento de la marca esté cuidadosamente planificado, por lo
que es necesario tomar decisiones sobre el logotipo, el
nombre, los colores, las fuentes, las comunicaciones
integradas y todos los demas elementos que se emplearan [10].
Por ultimo, se debe realizar una evaluacion en cada etapa del
proceso de rebranding para medir el éxito o el fracaso en
relacion con el objetivo original que se plante6 al tomar la
decision de cambiar la marca [11].

Por otro lado, el posicionamiento de marca segin [12] es
aquella estrategia de marketing implementada por diversas
empresas u organizaciones con el unico objetivo de posicionar
su nombre e imagen en la mente de su principal publico
objetivo en el mercado, la importancia de dicha estrategia
radica principalmente en comprender tanto las necesidades y
preferencias de su principal publico objetivo con el fin de
elaborar y adaptar una estrategia de posicionamiento en base a
dichos factores, destacando y diferenciando a la marca de sus
principales competidores. El posicionamiento de marca busca
crear y ganar su posicion en la mente del publico meta, con la
principal finalidad de hacer frente y destacar de entre la
abrupta competencia del mercado; asi mismo, se basa
principalmente en las diversas percepciones impuestas por los
clientes, puesto que para ellos dicho factor es mucho mas
importante que los hechos [13].

Dentro del posicionamiento de marca se encuentran
dimensiones importantes. El reconocimiento de marca, es un
atributo que logra explorar la mente consumidor, haciendo que
este mismo individuo tenga la capacidad de recordar una
determinada marca de entre muchas existentes en el mercado
actual, esto tiende a suceder cuando el individuo recibe una
cierta cantidad de estimulos enteramente relacionados con la
marca de su preferencia, como aquellos simbolos que permiten
asociar a dicha marca en su memoria [14]. También esta la
familiaridad de marca, la cual se define como el vinculo
existente entre consumidor y marca, es decir, que vincula
directamente a una persona con una marca, esto se desarrolla
de manera reciproca y voluntaria entre las partes [15]. Como
ultimo estd la Satisfaccién de marca, que es la reaccion del
consumidor ante el servicio o producto de una marca en
particular, y las recomendaciones de marcas que se obtengan
son una muestra de la mejora del servicio que se brinda y que
se conoce la necesidad del cliente [16]. Entonces se puede
decir que, ambas variables estdn relacionadas mediante la
gestion de imagen de una determinada marca en el mercado,
ya que cuando una empresa identifica que su marca no cumple
con las necesidades y preferencias de su clientela, o sucede un
cambio interno en la organizacion, esta se ve en la obligacion
de emprender un proceso de rebranding en la marca.
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El rebranding tiene como finalidad destacar la identidad
de marca a través del posicionamiento, es decir, fusiona la
mision y vision en un logotipo dandole una nueva identidad
visual; para ello se debe analizar qué es lo que realmente
conviene cambiar a través de una investigacion a fondo de la
marca [17]. Un cambio de marca revolucionario ofrece una
nueva imagen de marca consistente y genera mayor
conciencia, asi mismo, segin la necesidad del rebranding se
emplea un enfoque mas o menos radical, que genere una
mayor conciencia [18]. Pero las experiencias pasadas también
influyen en el proceso de rebranding y que es importante la
participacion de los stakeholders al momento de desarrollar
estrategias de rebranding [19]. La estrategia de
posicionamiento basada en la creacion y publicacion de
contenido digital e interactivo aumenta la notoriedad de la
marca en el sector, donde gran parte de la competencia carece
de estrategias publicitarias  auténticas y  creativas,
especialmente en entornos digitales [20]. Entonces una
relacion débil entre branding y posicionamiento a causa de una
pésima gestion de marca a manos de la empresa no contribuye
a fortalecer el posicionamiento en el publico del sector donde
desempeiie sus actividades [21].

La relacion entre el rebranding y el reconocimiento de
marca se debe a que las opiniones, presencia y asociacion a la
marca aportan al posicionamiento, asi mismo, el
posicionamiento es medio a causa de que aln faltan
desarrollar adecuadamente las funciones y procesos del
branding. [22]. Los aspectos como el alterar el nombre de
marca, rediseflar el logo, la reinvencion del eslogan y los
cambios de colores, tienen una gran significancia en el cliente
y su satisfaccion [23]. Un correcto posicionamiento de marca
favorece la adquisicion de los productos y servicios de una
marca a pesar de que la competencia en el mercado sea
abrumadora [24]. La falta de conocimiento en base al
marketing hace que el posicionamiento de marca se vea
afectado y este es un factor sumamente primordial para
cualquier organizacion que busque alcanzar el éxito en el
mercado [25].

Las empresas deben centrarse en desarrollar estrategias de
marketing que mejoren la imagen de la marca para de este
modo fortalecer el reconocimiento e identidad corporativa en
el mercado [26]. El rebranding acompafiado del lanzamiento
de un nuevo producto genera una gran cantidad de publicidad
y un aumento en las ventas de la empresa, entonces,
implementar el rebranding mientras se resaltaba los atributos
es efectivo para mantener la relevancia en un mercado
altamente competitivo de la comida [27]. Aumentar la
familiaridad es posible cuando las marcas realizar estrategias
centradas en crear experiencias que generen una confianza y
una conexién emocional con el consumidor [28]. Los clientes
concurrentes son conscientes del cambio de marca, mientras
que los que los clientes no concurrentes no estan enterados del
cambio ya que los cambios en el logo actual de marca pueden
ser confusos para un porcentaje significativo de los clientes,

esto a causa de que se implemente un rebranding fallido [29].
La empresa debe realizar de forma recurrente evaluaciones
sobre como los clientes visualizan la calidad de la marca con
la intencion de realizar ajustes para mantener en un estandar
de satisfaccién alto del servicio [30]. Existe un mayor
porcentaje de clientes satisfechos con las caracteristicas de la
nueva marca, como la imagen visual que adoptd posterior al
rebranding, siempre que el redisefio visual les sea atractivo e
ideal en aspectos claves como los colores, tipografia, forma y
arquitectura [31].

El presente trabajo toma una justificacion practica, porque
la investigacion resulta relevante para el propietario de la
empresa Casa Quimuk, puesto que, para dicha organizacion
necesita comprender los efectos dejados a cabo del rebranding
y cdmo estos afectan la percepcion de marca de los clientes;
esto ayudara en el proceso de toma de elecciones efectivas
para una direccion apropiada en la imagen y posicionamiento,
lo cual resulta crucial para conservar una posicion ventajosa
en el mercado y mejorar la relacion entre Casa Quimuk y sus
respectivos consumidores.

El proposito de esta investigacion consistio en determinar
la relacion que existe entre el rebranding y el posicionamiento
de marca en los clientes de Casa Quimuk, Trujillo 2023. Con
el fin de llevar a cabo dicho objetivo general, se definieron
tres objetivos especificos que permitiran profundizar en
distintos aspectos relacionados con el tema.

En primer lugar, determinar cudl es el nivel de
rebranding. En segundo lugar, determinar cual es el nivel de
posicionamiento de marca. Por ultimo, determinar cual es la
relacion entre rebranding y cada una de las dimensiones de
posicionamiento de marca. La presente investigacion conto
con la siguiente hipotesis general, el rebranding tiene una
relacion directa con el posicionamiento de marca en los
clientes de Casa Quimuk,

II. METODO

La investigacion fue de tipo aplicada, el disefio empleado
fue no experimental de enfoque cuantitativo, alcance
correlacional y corte transversal. La poblacion de estudio
estuvo conformada por los clientes de Casa Quimuk, los
cuales abarcan un total de 1010 personas, teniendo como
criterio de inclusion, el cual es haber asistido y consumido los
platos ofrecidos por la marca Casa Quimuk, mientras que el
criterio de exclusion es no haber realizado esta actividad. Al
conocer el total de la poblacion se procedid a desarrollar la
formula de la poblacion finita para obtener el tamafio de la
muestra, se tomo6 un coeficiente de confianza del 95% cuyo
valor fue 1,96, una probabilidad de éxito del 50% y una
probabilidad de fracaso del 50%, un margen de error de 5%
cuyo valor fue 0,05. Al realizar esta formula el resultado
obtenido fue de 279 clientes como el tamafio de la muestra.

22" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: Sustainable Engineering for a Diverse, Equitable, and Inclusive Future at the Service
of Education, Research, and Industry for a Society 5.0. Hybrid Event, San Jose — COSTA RICA, July 17 - 19, 2024. 4



Como instrumento de recoleccion de datos se optd por
elaborar y utilizar un cuestionario como principal instrumento,
mismo que fue disefiado en un inicio con 30 preguntas en
escala de Likert relacionadas a los indicadores para obtener
respuestas especificas sobre el problema. Al realizarle la
prueba de fiabilidad a cuestionario completo se obtuvo un alfa
de Cronbach de 0,873.

Se procedid a solicitar el permiso al duefio de la marca
para realizar la recoleccion de datos. Con el permiso otorgado
se aplicd la primera prueba piloto a 30 clientes, esto con la
intensién de corroborar que los ftems del cuestionario sean
faciles de responder y levantar algin error estadistico que se
presente. Al analizar esta primera prueba piloto se observo que
4 de las 30 preguntas presentaban problemas para ser
respondidas con claridad, esto hacia que nuestra fiabilidad se
vea afectada negativamente, por lo que se procedio a descartar
estas 4 preguntas, quedando en un total de 26 preguntas y
nuestro alfa de Cronbach subi6 hasta 0,905, consecutivamente
la validacion de instrumento se realizo por expertos en el tema
de investigacion.

Una vez todo el cuestionario estaba en orden y validado
se procedio a encuestar a los 279 clientes que son la muestra,
la recopilacion de estos datos se realizé en varios dias debido
al flujo de clientes diarios que asistian al restaurante Casa
Quimuk. Para continuar con el procedimiento y analizar la
informacion recopilada, se realizd una prueba de normalidad
del test de Kolmogorov Smirnov y se obtuvo un valor menos a
0,005 lo que significa que se debe aplicar el coeficiente de
correlacion de Spearman para analizar la relacion entre las
variables ya que no sigue una distribucion normal. Asi mismo,
todas las correlaciones entre elementos fueron positivas, lo
cual indica que las preguntas formuladas fueron comprendidas
correctamente por los encuestados.

Este estudio baso su fundamento de investigacion en
posturas éticas fundamentales, como la beneficencia, la
autonomia y la justicia. Esto con el afan de respetar los
derechos de autoria y seguir adecuadamente la guia de

investigacion formativa, incluyendo el consentimiento
informado y el anonimato de los participantes. Durante el
Rebran Posiciona
ding miento De
Marca
Rho Rebran Coeficiente de 1,000 ,604™
de ding correlacion
Spea
rman Sig. (bilateral) . ,000
N 279 279
Posicio Coeficiente de ,604™ 1,000
namien correlacion
to De
Marca Sig. (bilateral) ,000
N 279 279

proceso de investigacion, se recopilé informacion de informes,
investigaciones, notas periodisticas y diversos autores expertos
en el tema, los cuales fueron debidamente referenciados.

El trabajo se llevo a cabo con respeto, responsabilidad y
buscando la objetividad para evitar cualquier riesgo para los
participantes, asi mismo, se mantuvo en todo momento la
confidencialidad de su identidad, y se realizaron los tramites
necesarios para obtener el permiso y llevar a cabo la
investigacion.

III. RESULTADOS Y DISCUSION

TABLA I
DETERMINAR CUAL ES LA RELACION ENTRE
EL REBRANDING Y EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN LOS CLIENTES DE CASA QUIMUK.

Se obtuvo un p valor de 0,000 < 0,05, dando motivo para
rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, por lo que se tiene prueba para asegurar que
existe una relacion entre las variables Rebranding y
Posicionamiento de marca, asi mismo, se aprecid un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,604, indicando la
presencia de una correlacion positiva de grado medio, esto
quiere decir que si el rebranding recibe mejoras el
posicionamiento de marca también lo hara en el mismo
sentido y fuerza.

Respecto al objetivo general, se obtuvo que existe una
correlacion positiva media de Rho=0,604 entre las variables
rebranding y posicionamiento de marca, caracterizado por una
pésima comunicacion de la decision de cambiar de marca por
parte de la empresa, lo cual afectd a la familiaridad de marca
que los clientes creian tener ya que cerca de la mitad
desconocia totalmente los cambios realizados con el cambio
de la marca, generando asi confusién sobre la percepcion de
marca. Este resultado se puede comparar con otros estudios
donde hallaron una correlacion positiva baja entre las
variables, seflalando que una defectuosa gestion de marca
afecta al posicionamiento y no se logra crear una solida y
unica identidad de marca [21]. Al fusiona la misiéon y vision
en un logotipo dandole una nueva identidad visual a la marca,
se debe analizar qué es lo que realmente conviene cambiar a
través de una investigacion a fondo [17].

En tal sentido, se resalta la importancia de que una
adecuada gestion de marca durante el proceso de rebranding
debe tener enfoque en la comunicacion, familiaridad y
percepcion de marca del cliente para resolver los problemas de
posicionamiento y crear una marca coherente y Unica.

TABLA II
DETERMINAR CUAL ES EL IMPACTO DEL
REBRANDING EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN LOS CLIENTES DE CASA QUIMUK.
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Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlaciéon multiple 0,76512822
Coeficiente de determinacion R”2 0,58542119
R”2 ajustado 0,58392452
Error tipico 5,49686137
Observaciones 279

Para profundizar en el objetivo general también se aplico
una regresion lineal para determinar el impacto de una
variable en la otra, se obtuvo un coeficiente de correlacion
multiple de 0,765, lo cual indica la existencia de una
correlacion positiva directa. Asi mismo se obtuvo un R
cuadrado de 0,585, lo cual demuestra que la variable
rebranding impacté o influyd en un 58,5% dentro del
posicionamiento de marca actual del restaurante.

TABLA TII
ANALISIS DE VARIANZA
Valor
G. Sum. Pro. critico de
libertad | cuadrados | cuadrados F F

Regresion 1 11818,7 11818,7 | 391,148 | 6,82435
Residuos 277 8369,6 30,2
Total 278 20188,4

Se obtuvo un p valor de 6,824, lo cual indica que la
regresion entre el rebranding y el posicionamiento de marca es
significativa y por lo tanto se valida la hipotesis planteada en
la investigacion.
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20
10

(Y) Rebranding

y = 0,9806x +4,5557
RZ = 0,5854

0 20 40 60 80

(X) Posicionamiento

o Y

@ Prondstico paraY

Lineal (Y)

Lineal (Prondstico para)

Fig. 1 Grafico de dispersion de regresion entre Rebranding y Posicionamiento.

En el grafico de dispersion se evidencio una relacion positiva
entre el rebranding y posicionamiento, donde los datos
confluyen significativamente entre si en una tendencia
positiva, cerca al valor de R2 de 0,584.

Nivel del Rebranding
100%
a0 77%
6
60%
40%
20% 9% 14%
0% |
%

H Alto ®Medio ¥ Bajo

Fig. 2 Determinar cudl es el nivel de rebranding en los clientes.

El nivel de la variable Rebranding es medio, por lo que
existen temas que estan perjudicando a la nueva marca Casa
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Quimuk, haciendo que esta se encuentre en un estado de
efecto intermedio.

Respecto al objetivo especifico uno, se obtuvo que el
nivel del rebranding es medio, caracterizado por la presencia
de una gran cantidad de clientes que se encuentran indecisos
sobre si el cambio de marca ha influido positivamente en su
percepcion sobre el restaurante o sobre un aumento del
atractivo, destacando la duda de si la nueva marca Casa
Quimuk es original y diferenciada entre un 53,76% de sus
clientes. Este resultado se puede comparar con otros estudios
donde hallaron un nivel medio de la variable, sefialando que se
debe fortalecer el vinculo con los clientes a través de
experiencias que puedan perdurar en la mente de estos y
mejoren la percepcion obtenida sobre la marca [22]. Alterar
los aspectos de una marca tienen un gran impacto en el cliente
y su percepcion [23].

En tal sentido, se resalta la importancia de reforzar el
vinculo de la marca con los clientes por medio de las
experiencias que se llevan, para resolver los problemas que
estan afectando el nivel del rebranding de la marca.

Nivel del Posicionamiento de marca

100% 88%
80%
60%
40%
20% 39 9%
0%
%

mAlto mMedio ®Bajo

Fig. 3 Determinar cual es el nivel de posicionamiento de marca en los
clientes.

El nivel de la variable Posicionamiento es intermedio, ya
que existen ciertos factores que llegan a repercutir y perjudicar
a la nueva marca Casa Quimuk, conllevando a que dicha
marca se encuentre en un estado de efecto medio.

Respecto al objetivo especifico nimero dos, se obtuvo
que el nivel de la variable posicionamiento es intermedio, ya
que existen ciertos factores que llegan a repercutir y perjudicar
a la nueva marca Casa Quimuk, conllevando a que dicha
marca se encuentre en un estado de efecto medio, debido a que
un 33% de los comensales se muestran indecisos ante su
preferencia hacia la marca, a raiz que dichos individuos se
muestran confundidos al momento de reconocer y posicionar
la marca, conllevando a una frecuencia de visitas intermedia
en el restaurante, donde también se muestra cierta
inconformidad frente al precio de los platos adquiridos en

Casa Quimuk. Este resultado se puede comparar con otros
estudios donde se hallaron que el nivel de posicionamiento de
las marcas de vehiculos chinos es intermedio, sefialando que
se debe principalmente a la poca preferencia del publico hacia
estas mismas marcas, mostrando cierta indiferencia al
momento de adquirir y posicionar dicha marca de vehiculos
[24]. Las estrategias de marketing enfocadas el
posicionamiento de marca es sumamente primordial para
cualquier organizacion que busque superar a las demas marcas
en el mercado [25].

En tal sentido, es importante generar diferencia de marca
para lograr una preferencia en el mercado, resolviendo asi los
problemas de reconocimiento y posicionamiento de marca en
el publico.

TABLA IV
DETERMINAR CUAL ES LA RELACION ENTRE EL
REBRANDING Y EL RECONOCIMIENTO DE MARCA EN LOS

CLIENTES DE CASA QUIMUK.
Rebrandi Recono
ng cimient
o De
Marca
Rho de Rebranding Coeficiente 1,000 ,634™
Spearm de
an correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 279 279
Reconocimie Coeficiente ,634™ 1,000
nto de Marca de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 279 279

Se obtuvo un p valor de 0,000 < 0,05, dando motivo para
rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, por lo que se tiene prueba para asegurar que
existe una relaciébn entre las variables Rebranding y
Reconocimiento de marca, asi mismo, se aprecid un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,634 lo que indica
la presencia de una correlacion positiva de grado medio , esto
quiere decir que si el rebranding recibe mejoras el
reconocimiento de marca también lo hara en el mismo sentido
y fuerza.

Con respecto al objetivo especifico 3.1, se obtuvo una
correlacion positiva media de Rho=0,634 entre la variable
rebranding y la dimensiéon reconocimiento de marca,
caracterizado por una falta de preferencia hacia la marca y un
posicionamiento fuerte en la mente de los clientes. Este
resultado se puede comparar con otros estudios donde hallaron
una correlacion positiva media entre la variable y dimension,
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sefialando que se deben adoptar estrategias de marketing que
refuercen la imagen de la marca para mejorar el
reconocimiento de la empresa en el mercado [26]. El
rebranding debe ir acompafniado de una publicidad que resalte
los nuevos atributos de la marca para generar un mayor
reconocimiento [27].

En tal sentido, se resalta la importancia de implementar
estrategias de marketing que fortalezcan la imagen de la marca
durante el proceso de rebranding para resolver los problemas
de preferencia y de un débil reconocimiento de marca en el
publico.

TABLA V
DETERMINAR CUAL ES LA RELACION ENTRE EL
REBRANDING Y LA FAMILIARIDAD DE MARCA EN LOS CLIENTES

en el logo de marca pueden ser confusos para ellos, por lo que
generar una familiaridad con ellos ser vuelve una prioridad en
el proceso de rebranding [29].

En tal sentido, se resalta la importancia del uso de
estrategias que creen un vinculo emocional y de confianza a
través de las experiencias del cliente durante el proceso de
rebranding, para resolver los problemas de falta de
conocimiento y familiaridad que este pueda tener sobre los
cambios que la marca realiza.

TABLA VI
DETERMINAR CUAL ES LA RELACION ENTRE EL
REBRANDING Y LA SATISFACCION DE MARCA EN LOS CLIENTES

DE CASA QUIMUK. DE CASA QUIMUK.
Rebran Familiar Rebrandin Satisfacci
ding idad De g on De
Marca Marca
Rho de Rebranding Coeficiente 1,000 ,345™ Rho Rebrand Coeficiente 1,000 357
Spearm de de ing de
an correlacién Spear correlacién
Sig. ,000 man Sig. ,000
(bilateral) (bilateral)
N 279 279 N 279 279
Familiarida Cocficiente ,345™ 1,000 Satisfac Coeficiente 357 1,000
d De Marca de cion De de
correlacion Marca correlacion
Sig. ,000 Sig. ,000
(bilateral) (bilateral)
N 279 279 N 279 279

Se obtuvo un p valor de 0,000 < 0,05, dando motivo para
rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, por lo que se tiene prueba para asegurar que
existe una relacion significativa entre las variables Rebranding
y Reconocimiento de marca, asi mismo, se aprecid un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,345, lo que indica
la presencia de una correlacion positiva de grado bajo , esto
quiere decir que si el rebranding presenta mejoras la
familiaridad de marca también lo hara en el mismo sentido y
fuerza.

Con respecto al objetivo especifico 3.2, se obtuvo una
correlacion positiva baja de Rho= 0,345 entre la variable
rebranding y la dimension familiaridad de marca,
caracterizado por una falta de conocimiento sobre los cambios
realizado en el precio, atencion y ambiente del negocio
implementados con el rebranding. Este resultado se puede
comparar con otros estudios donde hallaron una correlacion
positiva media entre la variable y dimension, sefialando que
una marca debe desarrollar estrategias que aumenten su
familiaridad mediante experiencias que ayuden a crear un
vinculo emocional y confianza con el cliente [28]. Los clientes
no concurrentes no estan enterados del cambio y los cambios

Se obtuvo un p valor de 0,000 < 0,05, dando motivo para
rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
investigacion, por lo que se tiene prueba para asegurar que
existe una relacion significativa entre las variables Rebranding
y Reconocimiento de marca, asi mismo, se aprecid un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0,357, lo que indica
la presencia de una correlacion positiva de grado bajo, esto
quiere decir que si el rebranding presenta mejoras la
satisfaccion de marca también lo hara en el mismo sentido y
fuerza.

Respecto al objetivo especifico 3.3, se obtuvo una
correlacion positiva baja de un Rho= 0,357 entre la variable
rebranding y la dimension satisfaccion de marca caracterizado
por el poco aumento de la frecuencia de visitas, una duda
sobre si los precios son los adecuado y poco mas de la mitad
de clientes parcialmente a favor sobre que la marca ha
superado la expectativa luego del cambio de marca. Este
resultado se puede comparar con otros estudios donde hallaron
una relacion positiva alta entre la variable y la dimension,
sefialando que las evaluaciones frecuentes sobre como los
clientes visualizan la calidad de la marca son necesarias para
mantener un estandar alto de satisfaccion del servicio brindado
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[30]. Un redisefio visual atractivo e ideal en aspectos claves
como los colores, tipografia, forma y arquitectura generara un
mayor porcentaje de clientes satisfechos con la identidad de la
nueva marca [31].

En tal sentido se resalta la importancia de realizar de
forma frecuente evaluaciones sobre como los clientes perciben
la calidad de la marca para resolver los problemas de falta de
satisfaccion de marca.

IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se concluye que, existe una correlacion positiva media y
significativa Rho=0,604 entre las variables rebranding y
posicionamiento de marca, entendiendo que la gestion de
marca adecuada se vuelve el instrumento que ayuda a resolver
los problemas de posicionamiento de marca que se producen
por una falta de solidez en la comunicacion, familiaridad y
percepcion durante un proceso de cambio de marca.

Se encontr6 la existencia de un nivel medio de
rebranding, entendiendo que las experiencias que se lleven los
clientes a la mente se vuelve la herramienta clave que ayuda a
resolver los problemas de rebranding que se producen por una
alta confusion en el atractivo, diferenciacion y forma en que
fue percibido el cambio de marca.

Se halld6 que el nivel de posicionamiento de marca es
intermedio en Casa Quimuk, entendiendo que el generar
diferencia de marca se vuelve una herramienta para solucionar
los problemas de posicionamiento de marca que se producen
por la indecision en los clientes al momento de preferir y
reconocer la marca.

Se evidencid la existencia de una correlacion positiva
media y significativa Rho=0,634 entre las variables rebranding
y reconocimiento de marca, entendiendo que el aplicar
estrategias de marketing enfocadas a fortalecer la imagen de la
marca es el instrumento que permite resolver problemas de
reconocimiento de marca que se producen por una falta de
preferencia y posicionamiento en la mente del cliente durante
el proceso de cambio de marca.

Se determind la existencia de una correlacion positiva
baja y significativa de Rho=0,345 entre la variable Rebranding
y la dimension Familiaridad de marca, entiendo que el crear
un vinculo emocional y de confianza por medio de las
experiencias del cliente se vuelve una herramienta que ayuda a
resolver los problemas de familiaridad de marca que se causen
por la falta de conocimiento sobre los cambios realizados en el
precio, atenciéon y ambiente en el proceso de rebranding.

Se hallo la existencia de una correlacion positiva baja y
significativa de Rho=0,357 entre la variable rebranding y la
dimension  satisfaccion de marca, entiendo que las
evaluaciones sobre la percepcion de calidad de la marca en los
clientes se vuelve la herramienta que ayuda a resolver los
problemas de satisfaccion de marca que se producen por una
falta de aumento de la frecuencia de visitas, dudas sobre si el
precio es adecuado y si las expectativas del cliente fueron
totalmente superadas en el proceso de cambio de marca.

Dada las conclusiones sobre el rebranding y el
posicionamiento de marca en Casa Quimuk, se formularon las
siguientes seis recomendaciones, el area de marketing de Casa
Quimuk debe disefiar mejores estrategias de gestion de marca
enfocadas en fortalecer su posicionamiento para asi fortalecer
su percepcion, comunicacion y familiaridad en los clientes.

El personal de atencién de Casa Quimuk debe mejorar la
experiencia que brinda a los clientes para que estos se sientan
mas atraidos hacia la marca y tengan una impresion de
diferenciacion en ella.

Se sugiere implementar estrategias especificas en lograr
una diferenciacion en la marca, con el proposito de atraer la
preferencia de los clientes, fortaleciendo el posicionamiento
de la marca.

El area de marketing de Casa Quimuk también debe
aplicar estrategias centradas en crear una imagen de marca
solida, para asi generar una preferencia en los clientes y
aumentar el reconocimiento de la marca.

Se deben realizar estudios periddicos sobre cual es la
calidad de marca percibida por el cliente, para de este modo
resolver las deficiencias que se presenten en la satisfaccion
que obtienen, permitiendo a Casa Quimuk superar sus
expectativas.
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